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Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřená na zlepšení nástrojů marketingového mixu sklářského 
podniku. Cílem této práce je na základě teoretických poznatků a provedených analýz 
zlepšit konkurenceschopnost podniku na trhu a zvýšit jejich obrat. Práce je rozdělena 
 do čtyř hlavních kapitol. V první kapitole se zabývám vysvětlením pojmů jako 
marketing, marketingové prostředí, marketingový mix a základní analýzy trhu. V druhé 
kapitole je zhodnocen aktuální stav a problémy společnosti. Třetí a čtvrtá kapitola 
obsahuje konkrétní návrhy na zlepšení podniku z hlediska zlepšení 
konkurenceschopnosti podniku a jejich ekonomické zhodnocení. 
 
Abstract 
The thesis deals with the improving of marketing mix components at Glass Company. 
The aim of this thesis, based on theoretical knowledge and analysis, is improving the 
competitiveness of the company on the market and increase turnover. The thesis is 
divided into three sections. The first section focuses on explaining terms such as 
marketing, market environment, marketing mix and basic market analysis. The second 
section contains the appreciation of current status and problems of company. The third 
and fourth section contains factual suggestions how to improve the actual situation of 
company in terms of improving competitiveness and economic evaluation. 
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„Máte-li skupinu zájemců, ale nemáte co prodávat, nemáte podnikání. Máte-li 
něco, co byste chtěli prodávat, ale nikdo není ochoten to koupit, opět nemáte 
podnikání. V obou případech platí, že bez jasné a jednoduché možnosti, jak by 
zákazníci mohli platit za to, co nabízíte, nemáte podnikání.“ Chris Guillebeau 
(Citáty o podnikání, © 2008 – 2015) 
V dnešní době velmi početné konkurence a silné vyjednávací síly zákazníků,  
je pro podnik velmi důležité a také velmi obtížné udržet si ziskovost, obraty  
nebo konkurenceschopnost na trhu. Podnik by se tak měl zaměřit především  
na požadavky a přání svých zákazníků. 
Mezi efektivní nástroje k dosažení těchto cílů slouží především marketing. Tento 
nástroj pomáhá podniku nejen v boji proti současné i potencionální konkurenci, 
ale také pomáhá při získávání nových a k lepšímu uspokojování stávajících 
zákazníků. 
Pro lepší konkurenceschopnost je také velmi důležité a nezbytné, aby se podnik 
snažil produkovat stále kvalitnější produkty a poskytovat komplexně svým 
zákazníkům stále lepší služby než jejich konkurence. V tomto boji se nesmí nic 
podceňovat  
a marketingové oddělení společnosti musí pracovat z plných sil, aby si podnik 
udržel své jméno i své zákazníky a obraty společnosti neklesaly. 
I já se proto ve své diplomové práci zaměřím na marketingové nástroje, a to 
především na marketingový mix u společnosti zaměřující se na sklářský průmysl.  
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
PRÁCE 
Cíle práce 
Cílem této diplomové práce je stanovit konkrétní návrhy zlepšení marketingového 
mixu sklářského podniku, které povedou ke zlepšení konkurenceschopnosti 
společnosti a zvýšení obratů této společnosti.  
Aby byl podnik v těchto oblastech opravdu úspěšný, zpracované návrhy  
na zlepšení budou stanovené na základě zpracovaných analýz současného stavu 
společnosti a v rámci nástrojů marketingového mixu. 
 
Metodika práce 
Všechny metody využívané v této diplomové práci budou vycházet z teoretické 
části této práce a budou představeny a popsány v analytické a návrhové části této 
práce.  
Pro vypracování analytické části byly využity především informace 
z internetových dokumentů podniku a z poznatků zaměstnanců společnosti. Tyto 
informace byly potřebné nejen k analýze současného stavu společnosti, ale také 
sloužily jako podnět k vypracování konkrétních návrhů ke zlepšení 
konkurenceschopnosti podniku. 
Použité metody v práci: 
 SLEPT analýza, 
 Porterova analýza, 
 Marketingový mix, 





Tato diplomová práce je rozdělena do čtyř hlavních kapitol.  
První kapitola práce byla zpracovávána s pomocí odborných publikací, periodik, 
internetových článků a jiných dokumentů, na základě kterých je charakterizována 
problematika týkající se tématu této práce – marketing a marketingový mix. 
V druhé kapitole práce je nejprve představena společnost, na základě které  
je diplomová práce zpracovávána. Poté je v práci zanalyzován současný stav této 
společnosti, a to díky internetovým dokumentů a informacím od zaměstnanců 
firmy, z hlediska jednotlivých analýz marketingových prostředí. 
Třetí a čtvrtá kapitola práce se věnuje již konkrétním návrhům, které by této 




1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
První kapitolou této diplomové práce je „Teoretická východiska práce“, ve kterém 
jsou vymezeny základní pojmy z oblasti marketingu a marketingového mixu.  
Ty jsou dále využívány při vypracovávání analýz v další kapitole. 
1.2 Marketing 
Co je to vlastně marketing? Marketing je v podvědomí většiny lidí jen prodej  
a reklama, ale zároveň je to velmi důležitý faktor pro úspěch celého společnosti  
a jeho konkurenceschopnosti. (Kotler, 2007, str. 38) 
1.2.1 Význam a definice marketingu 
Význam a podstatu marketingu není jednoduché jen tak vyjádřit. Snahou 
marketingu je ale nalézt rovnováhu mezi potřebami zákazníka a společnosti. 
Nejdůležitějšími faktory jsou orientace na zákazníka a jeho potřeby, ale také 
realizace přiměřeného zisku. (Boučková, 2004, str. 3) 
Moderní marketing je nezbytnou součástí společností již po celém světě. Využívá  
se skoro v celé Americe, Asii, západní a dokonce už i východní Evropě. Moderní 
marketingové postupy jsou díky podnikatelské a vládní sféře v zemích velmi 
rozšířené. 
Podle různých autorů se přesná definice marketingu můžou trochu lišit.  
Kotler marketing popisuje takto: „Marketing definujeme jako společenský  
a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své 
potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot.“ (Kotler, 2007, str. 
39) 
Podle Boučkové definice marketingu zní: „Marketing lze tedy pojímat jako soubor 
aktivit, jejichž cílem je předvídat, zjišťovat, stimulovat a uspokojit potřeby 
zákazníka. Na prioritu orientace na zákazníka a jeho potřeby je třeba klást 
zvláštní důraz.“ (Boučková, 2004, str. 3) 
 15 
 
Klíčové pojmy marketingových činností: 
Potřeba je objektivní pociťovaný stav nedostatku zákazníka, který má být 
uspokojen. 
Požadavek je subjektivní pociťovaná potřeba tvořená určitou zkušeností. 
Poptávka představuje požadavky kupujících po konkrétních produktech,  
kde jejich rozsah je dán kupní sílou a ochotou nakoupit.  
Nabídka je dána dodavatelskými zdroji určenými pro uspokojení poptávky  
na trhu, a to prostřednictvím směny. 
Trh je místo, kde se střetává prodávající ze strany nabídky a kupující ze strany 
poptávky. Trh lze vymezit z nejrůznějších hledisek. Z hlediska marketingu 
rozlišujeme potenciální (soubor spotřebitelů, kteří mohou o produkt projevit 
zájem), aktuální (již prodávané produkty) a cílový trh (soubor, který by chtěl 
společnost získat). 
Směna je prostředkem změny vlastnictví zboží na trhu. (Boučková, 2004, str. 3-4) 
1.1.2 Marketingové nástroje 
Marketingové nástroje společnosti vychází z její strategie. Pomáhají společnosti 
k lepšímu využití a uplatnění produktů na trhu. Společnost může využívat 
nejrůznější marketingové nástroje. V základě ale tyto nástroje rozdělujeme  
do těchto 4 oblastí: 
Výrobková politika 
Pro tuto filozofii je základním rysem - jaký výrobek se bude vyrábět, jaké bude 
mít vlastnosti a jak bude spotřebiteli chápán. Pro společnost je důležité poznat, 
jaké vlastnosti produktu podněcují spotřebitele ke koupi a s jakou intenzitou. 
(Boučková, 2004, str. 137) 
Produkt komunikuje se spotřebitelem prostřednictvím tzv. výrobkových medií,  




Pro spotřebitele i pro firmu je velmi důležité, za jakou cenu bude své produkty 
prodávat. Při stanovování je cenu nutné posuzovat v rámci marketingové strategie, 
z hlediska stability a aktuální situace, tržního podílu nebo podle konkurence. 
Do cenové politiky patří kalkulace ceny, cenová elasticita, efekty ceny a cenové 
testy. (Boučková, 2004, str. 177-187) 
Distribuční politika 
Tato politika představuje umístění produktu na trhu, na který se produkt postupně 
dostává ze svého místa vzniku. Distribuční cesty produktu mohou být různě 
uspořádány, ať už jdou od výrobce rovnou ke spotřebiteli nebo je mezi nimi 
několik distribučních mezičlánků. 
Do distribuční politiky spadají i služby, které doprovázejí prodané produkty 
zákazníkům. (Boučková, 2004, str. 201-217) 
Marketingová komunikace 
Cílem marketingové komunikace je rozšíření povědomí o nabídce produktů 
společnosti mezi veřejností. Složkami této politiky jsou reklama, podpora prodeje, 
PR (public relations), přímý prodej a přímý marketing. 
Kombinace těchto složek vytvářejí komunikační mix společnosti. (Boučková, 
2004, str. 222-223) 
1.2 Analýza marketingového prostředí 
Marketingové prostředí se skládá z činitelů, kteří pomáhají společnosti vyvíjet 
nové  
a udržovat si stálé vztahy s cílovými zákazníky. Pro úspěch společnosti je důležité 
sledovat změny v prostředí a zkusit se tomu uzpůsobit. Současné prostředí se stále 
rychle mění, a proto na to musí podniky reagovat a přizpůsobovat své 
marketingové strategie, aby tak dokázali odpovídat příležitostem trhu. (Kotler, 
2007, str. 129-130) 
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1.2.1 Analýza makroprostředí 
Makroprostředí podniku ovlivňují všechny instituce, které v daném ekonomickém 
systému působí. Faktory makroprostředí můžeme jednoduše shrnout pomocí 
analýzy SLEPT, která je zaměřená na sociální, legislativní, ekonomické, 
politické a technicko-technologické faktory, které se týkají podnikové strategie. 
 
Obrázek č. 1: SLEPT analýza (Boučková, 2004, str. 84-87) 
Sociální faktory  
Do sociálních faktorů zahrnujeme demografické a sociálně-kulturní ukazatele, 
které charakterizují změny u obyvatelstva a jednotlivých kultur ve společnosti. 
(Boučková, 2004, str. 84) 
Legislativní faktory 
Tyto faktory jsou ovlivněny politickým děním v zemi, stabilitou vlády, ale také 
legislativními zákony a podmínkami pro podnikání. (Boučková, 2004, str. 86)  
Ekonomické faktory 
Do ekonomického prostředí spadají faktory, které ovlivňují kupní sílu spotřebitele 
a jeho nákupní zvyky. Zkoumají se zde makroekonomické ukazatele jako míra 
inflace, trendy vývoje HDP, úrokové sazby, ale také měnová politika nebo daňové 
faktory. (Hadraba, 2004, str. 68) 
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V ekonomickém prostředí se také dají zkoumat Engelovy zákony, které vysvětlují 
změny nákupních zvyků u spotřebitelů v závislosti na příjmech rodiny.  
(Kotler, 2007, str. 148) 
Přírodní faktory 
Do přírodních faktorů zahrnujeme všechny přírodní zdroje, které jsou využívány  
u výrobního procesu. Ekologické faktory zahrnují znečišťování životního 
prostředí země, oceánu i atmosféry, zásahy do přírodních zdrojů a ovlivňování 
klimatických a geografických podmínek na zemi. (Boučková, 2004, str. 86) 
Technicko-technologické faktory 
Mezi technické faktory analýzy SLEPT patří přístup vlády k výzkumu a vývoji, 
nové objevy a vynálezy, technologické změny v prostředí, technologická úroveň 
v zemi nebo frekvence nových technologií. (Hadraba, 2004, str. 68) 
1.2.2 Analýza mikroprostředí 
Do tohoto prostředí patří faktory, které si společnost může sám přímo ovlivňovat. 
Hlavní faktory, které ovlivňují mikroprostředí, je stávající konkurenční rivalita, 
vyjednávací síla odběratelů, substituční a komplementární produkty, vyjednávací 
síla dodavatelů a potencionální konkurence. Souhrn těchto faktorů se nazývá 
Porterův model pěti konkurenčních sil. (Hadraba, 2004, str. 75) (viz obr. č. 2) 
 
Obrázek č. 2: Porterův model 5 konkurenčních sil (Hadraba, 2004, str. 75) 
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Stávající konkurenční rivalita 
Pro společnost je velmi důležité, aby svoji konkurenci vyhledala a hlavně  
ji sledovala, nejen z hlediska její strategie, ale také jejich silných a slabých 
stránek. (Kotler, 2007a, str. 134) 
Trh je neatraktivní, pokud již existuje více silných konkurentů ve stejném 
segmentu. Kvůli vysokým podílům v odbytu, výstupním bariérám nebo snížení 
fixních nákladů jsou mezi konkurenty v segmentu vedeny cenové války  
a reklamní bitvy. (Kotler, 2007b, str. 124) 
Vyjednávací síla odběratelů 
Společnost prodává své výrobky na různě specifické trhy. Podle těchto trhů musí 
být schopen reagovat na požadavky odběratelů tohoto trhu a správně je využít. 
(Kotler, 2007a, str. 132) 
Vyjednávací síla odběratelů je tím vyšší, pokud odběratelé mají nízký zisk, pokud 
je výrobek nediferencovaný a dá se tak přejít k jinému dodavateli. (Kotler, 2007b, 
str. 124) 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatelé jsou v podnikovém systému důležitou vazbou, protože dodávají zdroje 
potřebné k výrobě zboží a služeb podniku. Je potřebné sledovat dostatek 
dodavatelů, jejich dodržování termínů, spolehlivost jejich zaměstnanců.  
„Stále více marketingových specialistů dnes považuje dodavatele za partnery při 
vytváření a poskytování hodnoty pro zákazníka.“ (Kotler, 2007, str. 130)  
Potenciální konkurence 
Konkurence má velký význam na marketingovou strategii podniku. Firma musí 
monitorovat svoji konkurenci a sledovat, zda se nevytváří nějaký nový trh a nový 
konkurenti. V tomto případě musí společnost zvolit vhodnou marketingovou 




Vhodná marketingová strategie musí dodržovat tržní podíl a charakter tržních 
segmentů. (Boučková, 2004, str. 83) 
Substituční a komplementární produkty 
I substituční a komplementární produkty dokážou ohrozit náš vyráběný produkt  
a zintenzivnit konkurenci pro náš produkt.  
Substituční produkty jsou charakteristické vzájemnou nahraditelností  
a zastupitelností.  
Komplementární produkty jsou závislé na jiném produktu. Pro uspokojení potřeby 
spotřebitele se využívají vždycky v kombinaci, samostatné neuspokojí natolik. 
(Hadraba, 2004, str. 81-82) 
1.3 Marketingový mix 
Marketingový mix se podrobně začíná plánovat po stanovení vhodné 
marketingové strategie. Podle Kotlera definice tohoto mixu zní takto: 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma 
používá k úpravě nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje vše,  
co firma může udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu.“ (Kotler, 2007,  
str. 70)  
Marketingový mix tvoří čtyři hlavní proměnné, označované jako 4P: 
 Produkt 
 Price (cena) 
 Place (místo, distribuce) 
 Promotion (propagace) 
Proměnné v mixu se vzájemně propojují a musí být v souladu, aby byla naše 
nabídka správně pochopena spotřebitelem. Pokud produkt zinovujeme, mělo by se 
to promítnout do jeho ceny, způsobu využití distribučních cest i propagace tohoto 




Obrázek č. 3: Marketingový mix (Kotler, 2007b, str. 10) 
1.3.1 Rozšířený marketingový mix 
Rozšířený marketingový mix má různé varianty, které představují další specifické 
proměnné.  
V oblasti služeb dochází k rozšíření v nejrůznějších kombinacích následujících 
proměnných: 
 People (lidé) 
 Physical evidence (fyzická přítomnost, materiály) 
 Processes (procesy) 
 Participants (účastníci) 
 Packaging (balíčky) 
 Programming (programování) 
 Partnership (spolupráce) (Jakubíková, 2009, str. 280) 
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Pro společnost vybraný pro moji diplomovou práci mi budou stačit ale je základní 
4P, jelikož v této práci analyzuji výrobní společnost, u kterého není potřeba nijak 
rozšiřovat marketingový mix. 
1.3.2 Porovnání „4P“ a „4C“ 
Faktory 4P marketingového mixu se dají porovnat se zákazníkem (4C). Zákazník 
těmito 4 faktory ukazuje svůj pohled a vnímání základních faktorů 4P.  
(viz tab. č. 1) 








Firma, která dokáže splnit potřeby zákazníka ekonomicky i pohodlně, dokáže 
podnikat efektivně a se ziskem. (Kotler, 2007b, str. 10) 
1.3.3 Product (produkt) 
„Produkt definujeme jako cokoli, co lze nabídnout k upoutání pozornosti,  
ke koupi, k použití nebo ke spotřebě, co může uspokojit touhy, přání nebo potřeby. 
Produkty zahrnují více než jen hmotné zboží. V širším smyslu sem patři fyzické 
předměty, služby, osoby, místa, organizace, myšlenky i jejich kombinace.“  
(Kotler, 2007a, str. 615) 
Pojetí produktu 
Produkt může mít 2 podoby: 
 hmotný produkt – hmatatelné výroby, možnost vlastnictví, 
4P 4C 
Product Customer solution 





 nehmotný produkt – nehmatatelné služby, nejdou vlastnit. 
Úrovně produktu 
Na produktu rozlišujeme následující tři úrovně: 
Jádro – Je to základní užitek, pro který je produkt nakupován. 
Vlastní produkt – Vyjadřuje další vlastnosti produktu, které jsou pro koupi 
produktu zákazníkem někdy velmi významné a rozhodující. Patří se obal, značka, 
design a image firmy. 
Rozšířený produkt (Komplexní, totální) – Zahrnuje doprovodné služby 
produktu, např. servis, poradenství, záruční podmínky, platební a dodací 
podmínky, atd. (Hadraba, 2004, str. 13) 
„Komplexí produkt (z hlediska jeho marketingové struktury) je tvořen souhrnem 
všech jeho hmotných vlastností, psychologických a dalších vlastností, jejichž 
prostřednictvím dochází k uspokojování potřeb zákazníka.“ (Hadraba 2004,  
str. 14) 
Životní cyklus produktu 
Každý produkt, který je nově zaveden na trh, prochází určitým životním cyklem. 
Když se produkt na trh nově zaveden, upoutává pozornost a postupně roste.  
Jak roste zájem spotřebitelů, zvyšuje se i zisk podniku. Pak už ale začne trh  
být nasycený tímto produktem a vede to až k úplnému poklesu prodeje. 
Fáze životního cyklu: 
 Vývoj produktu – rozvinutí nápadu, výroba a testování 
 Uvedení na trh – pomalý růst prodeje, vysoké náklady 
 Růst – zvyšování zisku 
 Zralost – zpomalení růstu, přesycenost, pokles zisku 




Obrázek č. 4: Životní cyklus produktu (Foret, 2006, str. 182)  
1.3.4 Price (cena) 
Ať už výrobek nebo služba, všechny produkty mají svojí hodnotu a právě tak  
i cenu, za kterou se dají koupit. V nejužším vyjádření je cena peněžní částkou 
účtovanou za určitý produkt. V širším vyjádření je to souhrn hodnot, za které  
je zákazník ochoten zaplatit ze svého vlastnictví, ať už je to užitek nebo užívání 
výrobku či sužby. (Kotler, 2007a, str. 748-749) Cena je navíc jedinou proměnnou 
marketingového mixu, která pro společnost vytváří finanční příjem. (Foret, 2006, 
str. 187) 
Faktory ovlivňující stanovení ceny 
Než začne společnost stanovovat cenu produktu, musí brát ohled na několik 
faktorů, aby toto stanovení ceny proběhlo dobře. 
Máme 2 skupiny faktorů ovlivňující cenu: 
Interní (vnitřní) faktory 
Do této skupiny faktorů patří náklady na vytvoření produktu, ale i na jeho 
distribuci, propagaci a prodej. Součástí nákladů na cenu produktu jsou fixní 
náklady, které jsou neměnné podle objemu výroby, ale jsou stálé. Do těchto 
nákladů spadají mzdy nebo nájemné. Variabilní náklady naopak se mění 
s objemem produkce. Patří do nich například spotřeba materiálu nebo energie. 
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Mezi interní faktory patří ale také cíle společnosti a strategie. (Foret, 2006,  
str. 187) 
Externí (vnější) faktory 
Vnějšími faktory ovlivňujícími cenu produktu jsou trh a poptávka, kdy  
si společnost musí uvědomit, na jaký trh produkt umisťuje a jaká poptávka  
po něm je. Dalším vnějším faktorem je konkurence, ekonomické podmínky nebo 
vláda. (Kotler, 2007a, str. 763) 
Metody stanovení ceny 
V zásadě podniky používají základní 3 metody pro stanovení vhodné ceny  
pro nový produkt umístěný na trh. 
Cena založená na nákladech 
Tato metoda je nejběžnější pro stanovení ceny produktu. Při tomto postupu  
se vychází z celkových nákladů na výrobek, ke kterým se poté připočítá přirážka  
a vychází z něj výsledná cena výrobku.  
Cena založená na konkurenci 
Tento přístup vychází z běžné tržní ceny produktu a zároveň se sledují ceny  
u konkurencí. Do toho přístupu spadají i soutěžní ceny, kdy se společnosti uchází  
o určitou zakázku ve výběrovém řízení. V tomto případě se cena může stát velmi 
důležitým faktorem. Společnost však pořád musí brát ohledy na vlastní náklady  
na výrobu a nekoukat jen na ceny konkurence. 
Cena orientovaná na zákazníka 
V tomto případě se cena stanovuje podle očekávání zákazníků na základě 
dotazování jich formou různých testů a dotazníků. Nevýhodou tohoto přístupu 
může být nedostatečná objektivnost zákazníka. (Foret, 2006, str. 189) 
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1.3.5 Place (distribuce) 
Pro společnost je důležité, aby si vytvořil dobrý dodavatelský řetězec s klíčovými 
dodavateli svých produktů. Do tohoto řetězce patří nejen dodavatelé surovin  
a materiálu pro výrobu, ale také marketingové a distribuční cesty, které směřují 
z našeho podniku k zákazníkům.  
Úspěch podniku závisí tedy také na tom, jak moc dokáže jeho dodavatelský 
řetězec a marketingové cesty konkurovat jiným produktům.  
(Kotler, 2007a, str. 957) 
Úlohou distribuce je transformace výrobků na nabídku zboží odpovídají potřebám 
zákazníků. V distribučních kanálech zprostředkovatelé nakupují od mnohých 
výrobců a poté tyto výrobky sestavují do určitého sortimentu.  
(Foret, 2006, str. 201) 
Čtyři hlavní aspekty distribučního kanálu: 
 Fyzický – fyzický tok zboží 
 Právnický – převod vlastnictví 
 Finanční – tok plateb 
 Komunikační – informace o zboží  (Foret, 2006, str. 202) 
Úrovně distribučních cest 
„Počet úrovní marketingových prostředníků odráží délku distribuční cesty.“ 
(Kotler, 2007a, str. 961) 
Úroveň distribučního systému je vlastně vrstvou marketingových prostředníků, 
kteří plní svoji funkci přemístění výrobků ke konečnému spotřebiteli. Existují dva 
typy distribučních cest: přímé a nepřímé. 
Přes přímé distribuční cesty prochází výrobky od společnosti rovnou ke svým 
konečným spotřebitelům bez zprostředkování. 
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Nepřímé distribuční cesty obsahují jednoho nebo více zprostředkovatelů svých 
výrobků. Vznikají zde spotřební a B2B (business-to-business) distribuční cesty. 
(Kotler, 2007a, str. 961-962) 
Distribuční strategie 
Distribuční strategie podniku se dělí na 3 metody: 
Intenzivní distribuce 
Využívá se u zboží denní spotřeby, kdy se produkty prodávají ve velkém počtu 
prodejen. 
Exkluzivní distribuce 
Zde získává určitý prodejce výhradní právo na prodej určitého exkluzivního 
zboží, kdy výrobce očekává určitou péči a podporu prodeje tohoto výrobku. 
Selektivní distribuce 
Tato metoda distribuce je kompromisem mezi intenzivní a exkluzivní distribucí. 
Snaží se o lepší pokrytí trhu a o lepší péči o tento produkt.(Foret, 2006, str. 203) 
Distribuce a internet 
Internet dnes přináší nové možnosti prodeje a nákupu výrobků. Na jednu stranu 
jde  
o rychlý a snadno přístupný odbyt výrobků, na druhou stranu díky internetu 
mohou klesat prodeje určitých výrobků, např. CD nebo DVD, které si můžeme 
stáhnout  
na internetových úložištích. (Foret, 2006, str. 209) 
1.3.6 Promotion (propagace) 
Pokud má společnost vyrobený výrobek, stanovenou cenu, za kterou ho bude 
prodávat a zná už i distribuční cesty tohoto produktu, poslední důležitou fází je 
propagace tohoto produktu zákazníkům. 
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Je důležité, aby společnost uměl komunikovat nejen se svými stávajícími, ale také 
budoucími zákazníky. Buď si společnost provozuje komunikační mix sám, nebo  
si na to najímá speciální reklamní agentury, které mu pomáhají vytvořit  
tu správnou reklamu a s podporou prodeje jejich výrobků. Podniky musí 
komunikovat ale nejen se svými spotřebiteli, ale také se zprostředkovateli  
a cílovými skupinami. 
Komunikační mix podniku zahrnuje: 
 Reklama 
 Osobní prodej 
 Podpora prodeje 
 PR (Public Relations) 
 Přímý marketing (Kotler, 2007a, str. 809) 
Reklama 
„Jakákoli placená forma neosobní prezentace a komunikace myšlenek, zboží nebo 
služeb identifikovaného sponzora.“ (Kotler, 2007a, str. 809) 
Reklama se dá vytvořit různými formami a využít i různými způsoby. Tato forma 
propagace je pouze jednosměrnou formu komunikace.  
Úlohy reklamy: 
Informativní  
Společnost informuje prostřednictvím reklamy veřejnost o novém produktu a jeho 
vlastnostech. Účelem je vyvolání zájmu zákazníků a poptávky po produktech. 
Přesvědčovací 
 V této reklamě jde o zapůsobení na zákazníka tak, aby si chtěl zakoupit právě 
tento produkt (push-strategie). Někdy může tato reklama srovnávat produkt 




Tato reklama má za cíl udržet v povědomí zákazníků produkt podniku a značku 
tohoto produktu.  
Mohou být i další úlohy reklam, jako např. prestižní, alibistická a další.  
(Foret, 2006, str. 237) 
Nasazování reklamy do médií se dá shrnout do tří kategorií: 
Soustavné – reklama je prezentována soustavně po celý rok,  
Pulzující – pravidelné střídání intervalů nasazování reklamy v průběhu roku, 
Nárazová – ojedinělé nasazování reklamy. (Foret 2006, str. 241) 
Reklama zahrnuje např. televizní vysílání, tisk, rádio, billboardy, výlepové plochy 
atd. (Kotler, 2007a, str. 810) 
Osobní prodej 
„Osobni prezentace prováděná prodejci společnosti za účelem prodeje a budovaní 
vztahů se zákazníky.“ (Kotler, 2007a, str. 810) 
Tento nástroj komunikace je velmi efektivní především v případě, že se snažíme 
změnit preference a zvyklosti spotřebitelů. Díky osobnímu působení  
je přesvědčivější než reklama. Prodávající může na reakce zákazníka reagovat  
a jednat podle toho. Bohužel chyby a omyly jednoho prodávajícího mohou velice 
snadno a významně poškodit jméno podniku (goodwill) a jeho image.  
(Foret, 2006, str. 269) 
Osobní prodej se provádí pomocí osobních prezentací, veletrhů nebo výstav 
(Kotler, 2007a, str. 810) 
Podpora prodeje 
„Krátkodobé stimuly, které mají povzbudit nákup či prodej výrobku nebo služby.“ 
(Kotler, 2007a, str. 810) 
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Podpora prodeje je využívána krátkodobě a účinně a zaměřuje se na urychlení 
odbytu či prodeje. Tento nástroj je namířen nejen na zákazníka, a to prostřednictví 
vzorků, soutěží a cenových slev, ale také na obchodní organizace a personál, 
prostřednictvím kampaní, soutěží u dealerů nebo bonusů.  
Formy podpory prodeje: 
Přímá podpora prodeje 
Tato forma podpory prodeje je dosažena, pokud zákazník ihned po splnění 
určitého nákupu obdrží bonus či odměnu. 
Nepřímá podpora prodeje 
V případě nepřímé formy zákazník nedostane odměnu hned, ale nejprve musí 
sbírat nějaké specifické „doklady“ o nákupu a po dosažení určitého množství 
teprve dostává nárok na svoji odměnu. 
Cílem tohoto nástroje může být odlákání zákazníka od konkurence, odměnění  
za věrnost, zvýšení tržeb podniku, podpora značky podniku nebo povzbuzení 
zákazníka v prodeji. (Foret, 2006, str. 256) 
Public Relations 
„Budování dobrých vztahů s různými cílovými skupinami získáváním příznivé 
publicity, budováním dobrého „image firmy“ a odvrácením či vyvrácením fám, 
informací a událostí, které staví společnost do nepříznivého světla.“  
(Kotler, 2007a, str. 810) 
Je to systematická část s cílem vytvářet a upevňovat důvěru zákazníka, rozvíjet 
dobré vztahy s klíčovými skupinami veřejnosti. Vztah s těmito skupinami pochází 
buď z organizační, ekonomické nebo politické roviny. (Foret, 2006, str. 275) 
Nástroje public relations jsou: 
Publicita – interview, konference, tiskové zprávy nebo výroční zprávy 
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Events (společenské události) – předvedení produktu, oslavy výročí, udílení 
ocenění, atd. 
Lobbiing – zastupování názorů při styku podniku se zákonodárci či politiky 
Sponzoring – sponzorování nejrůznější aktivit, např. sportovních, kulturních, atd. 
Reklama podniku – spojení reklamy a public relations, zlepšení goodwill a image 
(Foret, 2006, str. 277-278) 
Přímý marketing 
Existuje několik forem tohoto nástroje, a to on-line marketing, direkt mail nebo 





Tato forma komunikace je proto vhodná pro zacílení marketingových zaměření 
podniku a budování vztahu se zákazníkem. (Kotler, 2007a, str. 837) 
1.4 SWOT Analýza 
Analýzu SWOT využíváme při zhodnocení nejen vnitřních, ale také vnějších 
faktorů, které ovlivňují úspěch a prosperitu společnosti. Může jít také zhodnocení 
těchto faktorů při nějaké konkrétní činnosti, např. při zavedení nového produktu 
nebo služby. 
SWOT analýza se nejčastěji používá jako situační analýza v případě strategického 
řízení společnosti. (SWOT analýza, © 2011-2013) 
Úlohou SWOT analýzy je nejen zhodnotit významné vnitřní možnosti podniku 
k realizaci podnikatelských záměrů a aktivit, ale také posoudit vnější příležitosti  
a hrozby podniku ve vztahu k vnitřním možnostem. (Hadraba, 2004, str. 95) 
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Analýza se skládá ze čtyř faktorů rozdělené do skupin: 
Vnitřní prostředí:  
 silné (Strenghts) 
 slabé stránky (Weaknesses) 
Vnější prostředí: 
 příležitosti (Opportunities) 
 hrozby (Threats)  (Kotler, 2007b, str. 46) 
 
Obrázek č. 5: SWOT analýza (SWOT analýza, © 2011-2013) 
Strenghts – silné stránky 
Je důležité, aby společnost uměl posoudit svoje silné stránky, a to v různých 
oblastech svého podnikání – marketing, finanční, výrobní a organizační 
kompetence. (Kotler, 2007b, str. 47) 
Mezi příklady silných stránek může příznivá finanční situace, vysoká úroveň 
marketingových příprav nebo vysoká úroveň výroby produktů. (Hadraba, 2004, 
str. 97) 
Weaknesses – slabé stránky 
I slabé stránky si společnost musí umět přiznat a snažit se všechny tyto slabiny 
opravit a zlepšit se v těchto oblastech. Někdy společnost nefunguje nejlíp, protože 
její útvary spolu dobře nespolupracují jako tým. (Kotler, 2007b, str. 47) 
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Příklady slabých stránek jsou nízká úroveň výrobní kapacity, nedostatečný počet 
kvalifikovaných pracovníků nebo špatná finanční situace. (Hadraba, 2004, str. 97) 
Opportunities – příležitosti 
Manažeři společnosti by měli sledovat možnosti příležitosti a klasifikovat tyt 
příležitosti podle pravděpodobnosti úspěchu a atraktivity. Je potřeba hledat 
klíčové příležitosti, které nám pomohou být lepší jak konkurence. 
Nejlepšími výsledky jsou v případě největší hodnot pro zákazníka, které  
se dokážou udržet v průběhu času. (Kotler, 2007b, str. 46-47)  
Threats - hrozby  
Hrozby podniku by měli být hodnoceny a členěny podle závažnosti  
a pravděpodobnosti výskytu v určitém časovém úseku. Vážnější hrozby by měli 
být pozorně sledovány a strategicky eliminovány. (Kotler, 2007b, str. 47) 
Matice SWOT 
Po vzájemném zkombinování a porovnání všech těchto faktorů získáme matici 
SWOT. Tato matice dále v sobě obsahuje čtyři základní přístupy k posouzení 
podnikatelských záměrů: 
Přístup SO (Maxi-Maxi) – nejžádanější pozice, využívání všech silných stránek 
společnosti k využití vnějších příležitostí 
Přístup WO (Mini-Maxi) – využívání vnějších příležitostí k odstranění slabých 
stránek společnosti 
Přístup ST (Maxi-Mini) – využívání silných stránek společnost k eliminaci hrozeb  
Přístup WT (Mini-Mini) – omezení podnikatelské záměru 
Diagram SWOT analýzy 
Diagram SWOT analýzy je účelná při posouzení vzájemných vztahů mezi nejen 
silnými a slabými stránkami společnost, ale také mezi příležitostmi a hrozbami. 
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Různé kombinace těchto faktorů vyjadřují rozdílné strategie společnosti, které 
můžeme vidět na následujícím obrázku. (Strateg.cz) 
 





2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
V této části práce nejprve představím společnost, který jsem si pro svoji 
diplomovou práci vybrala a poté zanalyzuji jeho současnou situaci v oblasti 
marketingu. 
Nejprve udělám analýzu marketingového prostředí, analýzu marketingového mixu 
podniku a poté SWOT analýzu podniku. 
2.1 Představení podniku 
Pro svoji diplomovou práci jsem si vybrala podnik Crystalite Bohemia, s.r.o. 
podnikající ve sklářském průmyslu.  
2.1.1 O společnosti 
Jméno společnosti:  CRYSTALITE BOHEMIA, s.r.o. 
Zapsáno: 13. července 2009, u Krajského soudu v Hradci 
Králové 
Sídlo společnosti:  Zámecká 730, Světlá nad Sázavou 582 91 
Identifikační číslo:  261 74 723 
Právní forma:   společnost s ručením omezeným 
Statutární orgán:  jednatel: Lubor Červa 
    společník: Lubor Červa 
Základní kapitál:  100.000 Kč 
Předmětem podnikání společnosti je výroba, obchod a služby neuvedené  
v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona, broušení a leptání skla, zlatnictví  
a klenotnictví, výroba nebezpečných chemických látek a nebezpečných 
chemických přípravků a prodej chemických látek a chemických směsí 
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klasifikovaných jako vysoce toxické a toxické. (Úplný výpis z obchodního 
rejstříku, ©2012-2014) 
„Na společnost CRYSTALITE BOHEMIA s.r.o., se sídlem Světlá nad Sázavou, 
Zámecká 730, okres Havlíčkův Brod, PSČ 582 91, identifikační číslo 261 74 723 
přešlo jako na nástupnickou společnost v důsledku fúze sloučením jmění zanikající 
společnosti Moravské sklárny Květná s.r.o., se sídlem Strání – Květná,  
nám. E. Zahna čp. 329, PSČ 687 66, identifikační číslo 262 84 812.“ (Úplný výpis 
z obchodního rejstříku, ©2012-2014) 
Společnost v současnosti zaměstnává až 700 lidí, zahrnující nejen sklárny  
ve Světlé nad Sázavou, ale i sklárny v Květné, a obrat se pohybuje okolo 40 mil 
EUR za rok. 
Většina produktů společnost Crystalite Bohemia jde na export,  
a to až do 52 destinací po celém světě. Mezi klienty patří obchodníci nejen 
z Ameriky, Evropy nebo Austrálie, ale také například z Ruska nebo arabských 
zemí. (Crystalite Bohemia, ©2012) 
 
Obrázek č. 7: Export – Evropa a Rusko (Crystalite Bohemia, ©2012) 
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2.1.2 Historie společnosti 
Sklářský průmysl má v České republice dlouholetou historii a ve Světlé  
nad Sázavou byly moderní sklárny vybudovány již v roce 1967. Sklářská výroba 
je v této oblasti ale zaznamenána už koncem 16. století. Výroba tehdejších skláren 
byla započata v roce 1970 a byla věnována především ruční výrobě skla. 
V dalších letech ale sklárny zaznamenaly revoluční změnu, a to v roce 1975,  
kdy se do skláren zavedla automatizovaná výroba foukaného skla a v letech  
1998-2000, kdy byly zavedeny dva nové tavící agregáty a byla na nich spuštěna 
výroba velkých lisů. 
Po problémech provázející nejen sklářský průmysl, ale také celou ekonomiku,  
byl provoz skláren Sklo Bohemia, a.s. v roce 2008 zastaven a znovu byl obnoven 
v roce 2009, kdy společnost koupil, již zmiňovaný, Lubor Červa a název 
společnosti byl změněn na Crystalite Bohemia, s.r.o. 
V současnosti společnost vyrábí a zpracovává moderní ekologicky čistou sklovinu 
crystalite. Tato sklovina se svými parametry vyrovnává 24% olovnatému křišťálu  
a může ho předčít ve svých vlastnostech. (Crystalite Bohemia, ©2012) 
2.1.3 Organizační struktura společnosti 
Crystalite Bohemia je společností s ručením omezeným, jejím jediným jednatelem  
i společníkem je Lubor Červa, majitel.  
Jelikož je Crystalite Bohemia velkovýrobní společností, její organizační struktura 
je rozdělena do několika různých úseků. Struktura společnosti je znázorněna 




Obrázek č. 8: Organizační struktura společnosti (Crystalite Bohemia, ©2012) 
2.2 Analýza marketingového prostředí 
V analýze společnosti se budu nejdříve věnovat analýze marketingového 
prostředí, vnitřního i vnějšího, poté rozeberu marketingový mix společnosti  
a nakonec provedu analýzu SWOT.  
2.2.1 Analýza makroprostředí 
Pro analýzu makroprostředí společnosti Crystalite Bohemia jsem zvolila analýzu 
SLEPT, kde se budu zabývat sociálními, legislativními, ekonomickými, 
přírodními a technickými faktory ovlivňující společnost. 
Sociálně-kulturní faktory 
Tyto faktory ovlivňují vlivy spojené s životem, zvyky a postojem obyvatelstva  
a různých kultur žijících v zemi. Sklárny ve Světlé nad Sázavou poskytují 
pracovní příležitosti pro široké okolí na Vysočině. Přímo ve Světlé nad Sázavou 
se nachází střední škola, zaměřená i na sklářské studium. Vyučení studenti tak zde 
mohou vykonávat praxi nebo zde po ukončení středoškolského vzdělání najít 
práci. 
 
Obrázek č. 9: Věková struktura obyvatel na Vysočině (ČSÚ, © 2014)  
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Věková struktura v okrese Havlíčkův Brod, pod který spadá Světlá nad Sázavou, 
je nejsilnější v letech od 15 do 64 let a průměrný věk obyvatele tohoto okresu 
 je 41,9 let. Tento ukazatel je rozhodující v případě potencionálních pracovníků 
společnosti. (ČSÚ, © 2014) (viz obr. č. 9) 
Legislatitvně-politické faktory 
Politický faktor je velmi důležitý pro každý podnikatelský subjekt. Na podnikání 
společnosti má velký vliv nejen politická stabilita země, ale také legislativní 
změny v oblasti podnikání v České republice. 
Česká republika je považována za politicky stabilní zemi, proto tento faktor nijak 
neomezuje podnikání této společnosti.  
Z hlediska legislativních faktorů musí společnost sledovat zákony a změny těchto 
zákonů, aby provoz společnosti nijak tyto zákony neporušoval. Mezi 
nejdůležitější zákony, které společnost musí sledovat, jsou: 
 Občanský zákoník – zákon č. 89/2012 Sb. 
 Zákon o obchodních korporacích – zákon č. 90/2012 Sb. 
 Zákon o DPH – zákon č. 235/2004 Sb. 
 Zákon o daních z příjmů – zákon č. 586/1992 Sb. 
Společnost musí ale také dbát na výrobu a sledovat ekologické zákony, jako např. 
Zákon o ochraně ovzduší – zákon č. 201/2012 Sb. (Zákony pro lidi) 
Ekonomické faktory 
Provoz a výrobu společnost ovlivňují i ekonomické faktory. Mezi nejdůležitější 
ukazatele patří míra nezaměstnanosti, míra inflace, ekonomický růst i směnný 
kurz.  
Míru nezaměstnanosti společnost v kraji velmi ovlivňuje jako velkovýrobní 
podnik. Jak můžeme vidět na grafu č. 1, tak nezaměstnanost společnost zasáhla 
v roce 2008, kdy byl provoz společnosti zastaven a nezaměstnanost  
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tak v následujícím roce 2009 vzrostla. Na konci roku 2009 byl ale provoz 
obnoven a přispěl tak opět ke snížení nezaměstnanosti v kraji. (ČSÚ, ©2014)  
(viz graf č. 1) 
 
Graf č. 1: Míra nezaměstnanosti (ČSÚ, ©2014) 
Míra inflace neboli procentní změna cenové hladiny má klesající tendenci 
v posledních 10 letech, až na rok 2008, kdy byla ovlivněna ekonomickou krizí  
a poté v roce 2012, kdy znovu byla ovlivněna dluhovou a finanční krizí.  
Vše můžeme vidět na následujícím grafu č. 2.  
I pro rok 2014 se předpokládá nižší míra inflace.  
 





































Ekonomický růst ovlivňuje také hospodaření společnosti. Tento fakt byl 
zaznamenán v roce 2008-2009, kdy českou ekonomiku zasáhla ekonomická krize 
a i společnost Crystalite Bohemia (v té době Sklo Bohemia) byla zasažena  
a dokonce její provoz byl zastaven. I finanční krize v roce 2012 mírně zasáhla  
do provozu skláren a kvůli snížení poptávky musela propustit pár zaměstnanců. 
(Havlíčkobrodský deník, ©2012) 
I směnný kurz je pro společnost klíčovým ukazatelem, jelikož společnost vyváží  
do zahraničí a obchoduje tak s různými zahraničními obchodními partnery. 
Z následujícího grafu můžeme sledovat značnou odchylku, a to během 
ekonomické krize na začátku roku 2009. V následujících letech je kurz EUR/Kč 
relativně vyrovnaný, až na pár odchylek a až na konec roku 2013, kdy kurz 
EUR/Kč zaznamenal nárůst. (Kurzy.cz, ©2000-2014) 
Nejen směnný kurz EUR/Kč, ale i kurz USD/Kč, můžou znatelně ovlivňovat 
ekonomiku společnosti Crystalite Bohemia, jelikož největší část exportu zboží 
putuje právě do těchto zemí. 
 





Ochrana životního prostředí a ekologické faktory jsou pro tento velkovýrobní 
podnik velmi důležitými ukazateli, které musí při své výrobě řešit a klást na ně 
důraz.  
Společnost samozřejmě musí dodržovat zákony o ochraně prostředí a o ochraně 
ovzduší. 
Technicko-technologické faktory 
Vývoj nových strojů a materiálů může společnosti hodně přispět a pomoct  
ve výrobě. Právě díky novým technologiím v historii se společnost dostala  
na současnou podnikatelskou úroveň.  
Souhrnně lze říci, že mezi nejdůležitější faktory ze SLEPT analýzy jsou určitě 
ekonomické a politicko-právní ukazatele, které ovlivňují provoz společnosti. 
Pokud se tyto ukazatele pro společnost zhorší, můžou dovést provoz podniku  
až ke skončení a likvidaci. 
2.2.2 Analýza mikroprostředí 
Analýza vnitřního prostředí je velmi důležitá pro marketing a strategii společnosti.  
Pro Crystalite Bohemia je důležité znát vyjednávací síly nejen svých odběratelů, 
ale také dodavatelů, svoji konkurenci a substituční výrobky. 
Pro analýzu mikroprostředí budu tedy pro společnost dělat Porterův model pěti 
konkurenčních sil.  
Stávající odvětví 
Společnost by měla znát aktuální stav svého odvětví, aby mohlo správně stanovit 
strategii marketingu a poznat svoji konkurenci v odvětví. Sklářský průmysl 
v České republice má svoji historii a po celé ploše naší země se nachází výrobci 
skla a sklárny. Někteří jsou většími konkurenty pro Crystalite Bohemia, jiní 




Obrázek č. 11: Rozmístění sklářského průmyslu v ČR (Asociace sklářského  
a průmyslového průmyslu v ČR, ©2014) 
V současné době má společnost dva hlavní konkurenty na českém trhu z hlediska 
druhu výroby užitkového skla, a to:  
 Crystalex CZ, s.r.o. 
 KavalierGlass, s.r.o. (Asociace sklářského a průmyslového průmyslu 
v ČR, ©2014) 
Na následujícím obrázku můžeme vidět aktuální rozmístění sklářského průmyslu 
v České republice. 
Potenciální konkurence 
Vstup nový konkurujících podniků ve stejné velkovýrobní kapacitě na trhu 
v České republice v nejbližší budoucnosti nehrozí. Jak již bylo několikrát řečeno, 
sklářský průmysl má v České republice dlouholetou historii a na trhu se pořád drží 
ty stejné podniky, akorát v průběhu let mění své majitele, jména a druh výroby.  
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Nové podniky zabývající se sklářskými produkty samozřejmě ale mohou 
vzniknout, ale jen v malém, většinou rodinném, rozsahu, kdy se tito živnostníci 
většinou živí ruční výrobou sklářských výrobků nebo broušením a pískováním. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelů se odlišuje od různých surovin dodávaných k výrobě. 
V případě surovin nezbytných pro výrobu skloviny a další práce – např. písek, 
soda, acetylen, kyslík nebo CT5 plyn – zde je vyjednávací síla dodavatelů vyšší, 
protože dodavatelů těchto surovin je na trhu malé množství. Dodavatele těchto 
surovin společnosti jsou Linde Gas, a.s., Sklopísek Střeleč, a.s., Brenntag CR, 
s.r.o. nebo Genetrix, s.r.o. 
Z hlediska příslušenství k výrobě tohoto užitkového skla, jak např. dekorační 
barvy, zlato nebo platinové misky, je vyjednávací síla už nižší. Na trhu jich je více 
a společnost může v případě nespolehlivosti změnit dodavatele. 
V případě obalů na produkty je vyjednávací síla velmi nízká, společnost má totiž 
dokonce více dodavatelů tohoto balného materiálu, a to od firem: SCA Packaging 
Česká republika, OK Trend, s.r.o., Hamle Matbaa Ambalaj San. Tic Ltd nebo 
Probas s.r.o. 
Společnost má samozřejmě spousty dalších dodavatelů nejrůznějších produktů 
potřebných pro chod společnosti i výroby. Mezi tyto produkty patří například 
formy, konstrukce, ještěrky, lisy, kompresory, železné odlitky a spousty dalších. 
U těchto dodavatelů je vyjednávací síla na střední úrovni, jelikož na trhu jich je 
pár, ale pokud společnost bude muset, dokáže najít jiného dodavatele. (Fait, 2015) 
Vyjednávací síla odběratelů 
Vyjednávací síla odběratelů je na střední, spíše nižší úrovni. Na trhu existují  
i konkurenti, ke kterým odběratelé mohou přejít, pokud nebudou spokojeni,  
ale opravdová konkurence je malá na českém trhu.  
Vzhledem k tomu, že odběratelé produktů společnosti jsou spíše zahraniční 
klienti, mohou si najít jinou společnost z jiné země. 
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Substituční a komplementární výrobky 
Mezi substituční výrobky můžeme zařadit spousty prodejců levného, ne tolik 
kvalitního užitkového skla, jako např. švédský obchodní dům Ikea nebo německý 
prodejce Kik.  
Substituty jsou ale také stejně kvalitní výrobky od podobných výrobců a skláren 
v České republice. Mezi ně patří například Crystal Bohemia, a.s. sídlící 
v Poděbradech. Tyto sklárny vyrábí taktéž užitkové sklo, ale místo crystalinu 
používají pro výrobu olovnatý křišťál, ze kterého dřív i Crystalite Bohemia 
vyráběl své produkty.  
2.3 Marketingový mix společnosti 
Marketingový mix pomáhá společnosti shrnout základní marketingové prvky,  
se kterými společnost pracuje, může je ovlivňovat a díky kterým může následně 
dosahovat svých vytyčených cílů. 
Protože společnost Crystalite Bohemia se zabývá velkovýrobou, zhodnotím čtyři 
základní ukazatele tohoto marketingového mixu -  produkt, cena, distribuce  
a propagace. 
2.3.1 Product (produkt) 
Společnost Crystalite Bohemia se zabývá především výobou křišťálového 
užitkového skla, nejen čirého světlého, ale také barevného, např. Aquamarine, 
Grenade, Grey Smoke, Golden Rose a jiné. 
Do produktů společnosti spadá ale také broušené sklo. Na výrobu broušeného skla 
se používá kyselina fluorovodíková, která taje na povrchu skla. Místa, kde sklo 
není broušeno, jsou chráněna prostřednictvím asfaltovým lakům, voskům, 




Mezi další typy metod práce se sklem patří také řezání, zdobení (zlatem,  
platinou, …) nebo tisk a síťotisk. Malované a zdobené sklo je vypalováno v peci,  
což zaručuje lepší barevnou fixaci na skleněných produktech. 
 
Obrázek č. 12: Ukázka práce sklářů (Crystalite Bohemia, ©2012) 
Společnost nabízí široký sortiment kolekcí svých skleněných produktů.  
Mezi nejúspěšnější kolekce patří Kleopatra, Laura, Klaudie nebo Barbara. 
Z dárkového sortimentu jsou nejvíce poptávané kolekce Quadro, Safari  
nebo Magma. (viz obr. č. 13 a 14) 
Kolekce užitkového skla 
 
Obrázek č. 13: Kolekce Kleopatra a Laura (Crystalite Bohemia, ©2012) 
Kolekce dárkového sortimentu 
 
Obrázek č. 14: Kolekce Guadro a Safari (Crystalite Bohemia, ©2012) 
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Kvalita produktů i pracích na něm je na vysoké úrovni a vysoce hlídaná.  
Obaly produktů jsou formou papírových krabiček vyráběných specializovanými 
firmami, jako např. OK Trend, s.r.o. nebo SCA Packaging Česká republika. 
2.3.2 Price (cena) 
Cena produktů společnosti se odvíjí od kvality určitých produktů a od kolekcí. 
Společnost se snaží získávat zákazníky především prostřednictvím kvality  
a nesnaží se své produkty prodávat za co nejnižší ceny, aby zaujala. 
Ceny produktů bývají stanovovány většinou podle nákladů vynaložených  
na výrobu produktu. Cena je sestavena kalkulací výrobku. Díky tomu společnost 
jasně ví, jaké jsou jeho jasné vstupní náklady a jakou marži si na tento výrobek 
stanovit. 
Ceník produktů je na stránkách společnosti zabezpečen. 
Ceny jsou ale dostupné i pro normálně vydělávající obyvatele. Ceny se pohybují 
v normálních cenových hladinách, např. jednoduché skleničky na koňak nebo 
martini z kolekce Klara stojí cca 50 Kč à 1 ks nebo misky z různých kolekcí  
se pohybují od cca 200 Kč až po cca 1.000 Kč, stanovené podle kolekcí. 
2.3.3 Place (distribuce) 
Hlavní distribucí produktů společnosti Crystalite Bohemia jsou především 
prostřednictvím objednávkových formulářů od stálých zákazníků nejen z České 
republiky, ale i z celého světa. Objednávky se dají posílat přímo prostřednictvím 
internetových stránek společnosti. 
Společnost prodává své produkty také prostřednictvím svých kamenných 
prodejen, a to nejen přímo ve Světlé nad Sázavou, přímo u skláren, ale také 
v přidružené sklárně v Květné, a to na náměstí E. Zahna č.p. 329. 
Produkty jsou dostupné ale také v nejrůznějších internetových e-shopech  
se sklem, např.: 
 Skleněný shop cz - http://www.sklenenyshop.cz/ 
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 Klimpt Crystal cz - http://www.klimt-crystal.cz/cs/ 
 Gastro Glass – České křišťálové sklo - http://www.gastroglass.cz/czech/ 
2.3.4 Promotion (propagace) 
Reklama 
Společnost nevyužívá naplno tento nástroj. Reklamy v rádiích využívá akorát 
v případě dnů otevřených dveří, kdy vyzývá veřejnost k nahlédnutí do výroby  
a prostor skláren nebo v případě jiných zajímavých akcích, pořádaných v prostředí 
skláren zpřístupněných pro veřejnost. 
I když společnost nevyužívá reklam v rádiích nebo televizi, nechala si udělat 
promo video, které ukazuje, jak vypadá výroba nejen ve sklárnách ve Světlé  
nad Sázavou, ale také ve sklárnách v Květné.  
Osobní prodej 
Společnost každý rok pořádá Den otevřených dveří jak ve sklárnách ve Světlé  
nad Sázavou, ale také ve sklárnách v Květné, kde návštěvníkům nabízí prohlídky 
provozu, prodejem svých produktů za akční ceny, speciální show jak pro dospělé, 
tak i pro děti. 
Podpora prodeje 
Tento nástroj společnost Crystalite Bohemia nevyužívá. 
Public Relations 
Tohoto nástroje společnost využívá, a to prostřednictvím veletrhů a výstav, 
kterých se Crystalie Bohemia pravidelně účastní a své produkty tam vystavuje. 
Aktivně každý rok se účastní především světového veletrhu spotřebního zboží  
a designu, Ambiente, ve Franfurktu. Díky tomuto jménu si drží svoji značku  




Dále pak taky: 
 Tiskové zprávy 
 Publikace – výroční zprávy a uzávěrky 
 Tiskové konference 
 Webové stránky 
 Interní komunikace – ve vztazích se zaměstnanci 
Direct marketing 
Ani tento nástroj společnost nevyužívá pro propagaci produktů i jména podniku. 
2.4 SWOT Analýza 
Díky SWOT analýze zjistíme nejen hlavní síly a konkurenční výhody společnosti, 
ale také jaké má slabé stránky, se kterými potom může společnost pracovat  
a snažit se je eliminovat. Všechny proměnné této analýzy následně zhodnotí 
v diagramu SWOT a zjistíme, jakou strategii by měla společnost využít. 
Následně postupně rozeberu silné a slabé stránky společnosti, poté se budu snažit 
charakterizovat příležitosti a hrozby podniku. 
2.4.1 Vnitřní prostředí 
Silné stránky společnosti 
 Dlouholetá historie a tradice  
 Známost značky společnosti 
 Kvalita produktů 
 Sortiment 
 Výborné technologie 
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 Kvalitní a zkušení skláři 
 Kvalitní vedení společnosti 
 Vhodně zavedený informačního systému 
Slabé stránky společnosti 
 Nedostatky v oblasti marketingu 
 Slabá komunikace 
2.4.2 Vnější prostředí 
Příležitosti společnosti 
 Technologický rozvoj – nové technologie v oblasti výroby 
 Snižování cen vstupů do výroby 
 Nová generace zkušených sklářů 
Hrozby 
 Zvyšující se ceny vstupů do výroby 
 Fluktuace zaměstnanců 
 Vstup nové konkurence na trh 
 Problémy v ekonomice 
2.3.3 Diagram SWOT analýzy 
Společnost Crystalite Bohemia díky svým silným stránkám i příležitostem může 
využívat agresivně orientovanou strategii. Společnost má dostatečné množství 
silných stránek i příležitostí na trhu.  
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2.5 Vývoj tržeb a hospodaření společnosti 
2.5.1 Vývoj tržeb společnosti 
Společnosti Crystalite Bohemia, s.r.o. předcházelo velmi úspěšné fungování 
společnosti Sklo Bohemia, a.s., které ale skončilo koncem této firmy v roce 2008 
z důvodu nejen ekonomické, ale také sklářské krize. 
Od roku 2009, kdy byly oficiálně znovuotevřeny sklárny ve Světlé nad Sázavou 
pod značkou Crystalite Bohemia, s.r.o., se prestižnost těchto skláren opět 
zvyšovala a obraty této společnosti stále stoupaly až do roku 2013, kdy tržby 
společnosti poklesly. 
 
Graf č. 3: Vývoj tržeb Crystalite Bohemia (Amadeus) 
Tento pokles tržeb společnosti byl způsoben poklesem poptávky, který zapříčinila 
krize nejen na Ukrajině, ale také v Rusku. Právě i Rusko je velmi odběratelem 
produktů skláren. 
Crystalite Bohemia na podzim roku 2014 ale zprovoznila novou výrobní linku, 
která umožní vyrábět větší množství produktů a umožní společnosti rozšířit její 










2009 2010 2011 2012 2013 
Vývoj tržeb (v tis. EUR) 
Vývoj tržeb (v tis. EUR) 
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2.5.2 Hospodaření společnosti 
Další graf č. 4 zobrazuje výsledky hospodaření společnosti v jednotlivých letech  
od roku 2009 až do 2013.  
Až na velký pokles v roce 2011, mají i výsledky hospodaření společnosti 
stoupající tendenci. I malý výkyv ve výsledku hospodaření může mít vliv  
na finanční rovnost ve společnosti a obtíže či neschopnost placení. Společnost 
Crystalite Bohemia se ale s tímto malým výkyvem rychle srovnala a konečný 
hospodářský výsledek další roky postupně stoupá. 
 
Graf č. 4: Výsledek hospodaření společnosti (Úplný výpis z obchodního rejstříku, ©2012-
2014) 
 
2.6 Shrnutí problému 
Díky provedeným analýzám vyplynulo, že společnost Crystalite Bohemia, s.r.o.  
se snaží plně využívat všech dostupných zdrojů pro dobré fungování nejen 
výroby, ale také systému a podnikání celého podniku. Výrobky společnosti jsou 







2009 2010 2011 2012 2013 
Výsledek hospodaření 2009 - 2013  




Vždy se ale dají najít nějaké příležitosti a nápady na zlepšení fungování podniku, 
hlavně z hlediska lepší konkurenceschopnosti. 
Jedná se především o marketingové služby, komunikaci a sortiment. V případě 
zaměření na nejnovější trendy ve sklářském průmyslu, by společnost mohla 
oslovit nové a mladší zákazníky a získat si tak nejen novou klientelu, ale také 




3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
3.1 Product (produkt) 
Veletrh Ambiente 2015 ve Franfurktu nabídl široký pohled na nejnovější trendy  
ve sklářském průmyslu. Mezi největší hity patřilo jednoduché a klasické hladké 
sklo, nevšední techniky výroby i celosvětově současně velmi populární barvení 
skla do neonových barev.  
I když má společnost Crystalite Bohemia široký sortiment svých produktů, právě 
rozšíření dalšími novými netradičními produkty nebo novými netradičními 
designy v různých kolekcích svého sortimentu by pomohlo společnosti ke zvýšení 
tržeb a přilákání i nových zákazníků. Tomuto rozšíření přispívá právě i rozjetí 
nové výrobní linky, která pomůže společnosti nejen k rychlejšímu vyrobení svých 
produktů, ale také právě k tomu, aby mohla vyrábět mnohem více různorodých 
produktů. 
Crystalite Bohemia by mohla také navrhnout úplně nové kolekce do již 
stávajících řad svých produktů, které donutí zákazníka nekoupit si jen jeden 
produkt z této řady, ale rovnou celou kolekci, která se skvěle doplňuje.  
Stemware  
Sortiment sklenic je u společnosti opravdu široký a design hlavně velmi 
nadčasový. Všechny kolekce jsou velmi oblíbené u zákazníků. Návrháři si mohou 
pohrávat s designem těchto sklenic, ale jinak nabídka je opravdu dostačující. 
Crystalite Bohemia by si mohla pohrát právě s velmi populárními neonovými 
barvami a zkusit je lehce zakomponovat do svého sortimentu a vytvořit malou 
kolekci, která by mohla přilákat nové a mladší zákazníky. 
Barware 
Co se týče kolekcí barového sortimentu, Crystalite Bohemia nabízí deset 
různorodých kolekcí. V tomto sortimentu bych doporučovala pro firmu přidat 
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nové speciální sady pro kvalitní vína skládající se z karafy (decanter) a vinných 
sklenic. 
Giftware 
Kolekcí dárkového sortimentu společnost má širokou nabídku. Přesto by mohla 
přidat ke stávajícím kolekcí nové produkty, jako například nové odlišné velikosti 
mís nebo váz, ale také jiné dekorační předměty, které budou designově ladit 
s určitou kolekcí. 
Hand-made products 
V dnešní mechanické době ručně vyráběné produkty jsou a vždy budou velmi 
atraktivní záležitostí pro mnoho zemí. Crystalite Bohemia by se tak mohla zaměřit 
na nové kolekce těchto produktů, především s nejrůznějším zdobením, které  
je velmi atraktivní pro východní a asijské země.  
A právě východní země jsou možná velkou budoucností pro všechny sklářské 
společnosti. Pro tyto země jsou nejatraktivnější honosné a výrazné zlaté  
a stříbrné zdobení, extravagantní brusy a pocit luxusu. Společnosti bych tedy 
doporučovala zaměřit se i na toto výraznější a honosnější zlaté zdobení.  
Formy 
Aby společnost mohla vyrábět nové a odlišné produkty, musí mít zakoupené 
formy, díky kterým se toto sklo, kromě ručně vyráběných, vyrábí. Tyto formy 
nejsou nijak levnou záležitostí a podnik tak musí vědět, zda se mu nákup takové 
formy vyplatí.  
Aby Crystalite Bohemia zjistila, zda se jí nákupy forem na nové typy výrobků 
vyplatí, musí udělat mezi stávajícími odběrateli průzkum, zda by je takové 





Velmi důležitým aspektem pro výběr produktů ze strany zákazníka je také kvalita 
těchto produktů. Společnost v dnešní době vyrábí své produkty už pouze 
ze skloviny crystallin, který je velmi podobný olovnatému křišťálu, kvalita 
vzhledu i barvy je stejná, ale z této suroviny podnik dokáže vyrábět své produkty 
mnohem levněji. Tato sklovina je navíc ekologická a šetří tak i životní prostředí. 
3.2 Price (cena) 
Nejúčinnější nástrojem v boji s konkurencí je jednoznačně cena. I když je kvalita 
produktů Crystalite Bohemia opravdu dobrá, cena ovlivní spousty zákazníků 
z celého světa. Mít ceny svých produktů nižší než konkurence je velmi lákavé,  
ale všechno musí být s mírou a cena nesmí být nižší než výrobní náklady  
na výrobek.  
Crystalite Bohemia se v současnosti soustředí už pouze na výrobu svých produktů 
z moderní ekologicky čisté skloviny crystallite (crystallin), který je velmi 
podobný olovnatému křišťálu, v některých vlastnostech ho i předčí, ale hlavně  
je pro společnost ekonomicky mnohem výhodnější a firma z této skloviny může 
vyrábět levnější produkty. 
Díky tomuto je společnost mnohem silnější než konkurence, která vyrábí 
z olovnatého křišťálu, který je nejen dražší, ale také neekologický. 
Společnost má tak velmi dobrou strategii pro výrobu velmi kvalitních a zároveň 
cenově přijatelných produktů.  
3.3 Place (distribuce) 
Crystalite Bohemia má opravdu dobře vyvinuté distribuční kanály, nabízí svým 
zákazníkům a odběratelům standardní možnosti dodání, rychlé vyřízení 
objednávek i objednávkový formulář přímo na jejich oficiálních stránkách. 
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Jelikož společnost většinu své produkce vyváží do zahraničních zemí, prodej 
svých výrobků v České republice prostřednictvím podnikových prodejem  
a předprodejem přes různé internetové e-shopy je tedy pro společnost Crystalite 
Bohemia dostačující. 
Mým návrhem na zlepšení by mohlo být zřízení zákaznické linky, která  
by mohla pomoci v rychlejším a přesnějším vyřizování objednávek nebo  
by mohla pomoci zákazníkům s jejich dotazy. Zákaznická linka by i zlepšila 
komunikaci mezi zákazníky a společností, i když většina stálých zákazníků 
podniku komunikuje už přímo se svým obchodním zástupcem. Zákaznická linka 
by ale mohla pomoci při vyřizování menších objednávek nebo objednávek  
od nových zákazníků, které s Crystalite Bohemia ještě neobchodovali. 
Produkty jsou prodávány především se zaměřením na selektivní strategii. 
Společnost by měla ale také využívat exkluzivních strategických možností  
a prodávat své produkty exkluzivně do některých zemí a dát tak možnost stát  
se v této zemi luxusním a vymáhaným produktem. 
Distribuce pomocí internetu 
Internet je a v blízké současnosti stále bude velkou hybnou sílou ve světě 
komunikace i obchodu. Proto i distribuce při využití internetu je velmi důležitou 
proměnnou při obchodech. 
Společnost by si mohla zařídit vlastní internetový e-shop, kde by všechny 
produkty byly přehledně situované a snadné pro nákup zákazníky. Všechny 
produkty by po nákupu a objednání byly přístupné v kamenných obchodech nebo 




3.4 Promotion (propagace) 
Propagace je velmi důležitým nástrojem marketingového mixu, protože právě 
reklama produkty společnosti prodává. Crystalite Bohemia většiny proměnných 
tohoto nástroje využívá a já se budu snažit navrhnout, jak by lépe mohla využít  
i jiné formy propagace nejen svých produktů, ale také jména podniku. 
Reklama 
Společnost Crystalite Bohemia využívá reklamu například prostřednictvím rádií  
a jiných médií při svých akcích jako například Den otevřených dveří.  
Mým návrhem pro zlepšení této formy propagace by mohla být reklama svých 
produktů v některých z designových časopisů nebo designových internetových 
portálech. Pro čtenáře těchto publikací by se tak mohlo stát zboží společnosti 
atraktivním a mohli by se tak stát novými zákazníky. 
Osobní prodej 
Při osobním prodeji hraje velkou roli především komunikace se zákazníkem  
a přístup při obchodu mezi společností a odběratelem.  
V této formě je velmi výraznou součástí určitě i reprezentování firmy na veletrhu 
Ambiente ve Franfurktu nebo organizování Dnu otevřených dveří ve sklárnách. 
Společnost Crystalite Bohemia by mohla navštěvovat i jiné veletrhy se sklem  
a sklářskými produkty, kde může nabízet své produkty potencionálním  
ale i stávajícím zákazníkům, např. GlassExpo Istanbul. 
Prostředníky v osobním prodeji jsou obchodní zástupci společnosti, kteří jsou 
rozdělení dle lokalit zákazníků a jednají s nimi o jejich objednávkách a nabízejí 
jim nové kolekce a produkty společnosti. 
Podpora prodeje 
Podporu prodeje společnost nevyužívá a ani nijak využívat nepotřebuje.  
Pro Crystalite Bohemia bych v této formě propagace mohla jedině navrhnout 
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snížené ceny a speciální cenové akce při pravidelných velkých objednávkách  
od odběratelů. 
Public Relations 
Společnost této formy propagace využívá pouze díky vydávání pravidelných 
tiskových a výročních zpráv, spravováním oficiálních webových stránek 
společnosti a tiskovými konferencemi. 
Pro zlepšení této formy a také celé propagace jména společnosti bych navrhovala 
účastnit se sponzoringu například některých společenských akcí, kde by Crystalite 
Bohemia mohla více zviditelnit své jméno a dát například na tu akci své sklenice 
vyloženě na víno nebo na whisky. 
Společnost by ale také mohla některé své kolekce dodávat do barů a restaurací 
lepších hotelových komplexů a působit tak na zákazníky, např.: 
 Hotel Holiday Inn Prague, 
 Hotel Savoy, 
 Clarion Hotel Prague, 
 a další. 
Direct marketing 
Společnost by mohla své pravidelné zákazníky prostřednictvím mailové 
korespondence informovat o svých nových produktech, organizovaných akcích  
a jiných novinkách, které se v podniku dějí a zákazníka by mohly zajímat  
a podněcovat k návštěvě nebo nákupu. 
V tomto ohledu by mohla pomoci i navrhovaná zákaznická linka, která  





4 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ A PŘÍNOSY 
NÁVRHŮ 
4.1 Ekonomické zhodnocení návrhů 
 Náklady na nákup nových forem pro nové produkty  
Aby společnost mohla rozšiřovat svůj sortiment o nové produkty v jiných 
tvarech, musí nakoupit požadované formy. Na základě rozhovoru s panem 
Martinem Faitem, bývalým ředitelem skláren ve Světlé nad Sázavou, jsem 
zjistila, že cena jedné takovéto formy se pohybuje mezi 200.000  
až 300.000 Kč, podle její velikosti a náročnosti na výrobu.  
To je pro společnost docela velký náklad. 
 Náklady na zprovoznění zákaznické linky 
Jestli se společnosti vyplatí nebo nevyplatí zřídit zákaznickou linku, jsem 
zjišťovala na internetovém portálu Podnikatel.cz. Na základě těchto 
informací by se pro podnik hodila zelená linka 800 xxx xxx, kde si podnik 
může nastavit vlastní zapamatovatelné číslo. 
Jak jsem zjistila na internetových stránkách společnosti O2, cena balíčku 
Konfigurace Ekonom vychází na 290Kč / měsíc. 
Aby zákaznická linka mohla fungovat, musí společnost Crystalite 
Bohemia buď zaměstnat operátorky/operátory této linky, nebo tuto funkci 
uložit na již stávající zaměstnance.  
 Náklady na reklamu v tištěných publikacích nebo na internetových 
stránkách 
Přibližnou cenu reklamních spotů, sloupečků nebo bannerů v tištěných 
publikacích nebo na internetových stránkách jsem našla na stránkách 
Ukmedia.cz, kde mají vyvěšený ceník jednotlivých inzercí. Podle tohoto 
ceníku by tedy reklama vyšla: 
- v tištěné publikaci cca 80.000Kč / ročně 
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 - na internetových stránkách cca 60.000Kč / ročně 
 Náklady na sponzoring 
V případě nákladů na sponzoring by se náklady společnosti Crystalite 
Bohemia nijak nezvýšila. Společnost na základě sepsaných smluvních 
dokumentů dodávala do vybraných hotelových komplexů své produkty. 
 Náklady na účasti na veletrzích 
Účast a vystavování na veletrzích je nákladné především v zaplacení 
nájemného místa pro stánek/box, zaplacení cesty a ubytování zaměstnanců 
a zaplacení těchto zaměstnanců během pobytu na veletrhu.  
Toto pro společnost může být opravdu velký náklad.  
Na základě informací zjištěných na oficiálních stránkách výstaviště Messe 
Frankfurt, nájem místa pro stánek otevřený pro 3 strany je 290,50 
EUR/1m
2
. K tomuto nájmu se ještě připočítává poplatek na ochranu 
životního prostředí 2 EUR/1m2. 
 Náklady na informace zasílané emailem 
Náklady na informace zasílané emailem by žádné nebyly, protože tyto 
informace by zasílaly stávající zaměstnanci (obchodní zástupci nebo 
asistenti) v rámci své práce. 
 Celkové jednorázové náklady na změny:  261.957 Kč 
4.2 Návratnost investice 
V případě těchto změn by mělo dojít k lepšímu uspokojení nejen stávajících,  
ale také zaujmutí nových zákazníků a díky tomu zvýšení obratu společnosti  
a zlepšení konkurenceschopnosti podniku. V případě vyššího finančního obratu  
se tak společnosti budou postupně vracet investované náklady do změn. 
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K výpočtu doby návratnosti této investice do změny jsou potřeba vypočítat 
měsíční náklady na investici, které zahrnují náklady na reklamu a zákaznickou 
linku -> 11.667 Kč + 290 Kč = 11.957 Kč.  
Další položkou jsou průměrné měsíční příjmy, které u společnosti Crystalite 
Bohemia v roce 2013 byli cca 1.370.750 Kč.  
Tabulka č. 2: Doba návratnosti investice 
Návratnost investice 
Celkové předpokládané jednorázové náklady na 
změnu 
261.957 Kč 
Celkové předpokládané měsíční náklady na změnu 11.957 Kč 
Celkové náklady na investici 273.914 Kč 
Zvýšení měsíčních příjmů o 1% 13.708 Kč 
Návratnost investice 273.914/13.708  
 20 měsíců 
 
Návratnost této investice by tedy mohla být již za 1 rok a 8 měsíců. 
4.3 Časový harmonogram změn 
Nákup nové formy 
Nová forma pro výroby nových produktů může být zakoupena teprve, kdy budou 
zformovány návrhy na tyto produkty a kdy budou tyto návrhy schváleny.  
Zřízení zákaznické linky 
Při okamžitém vyřízení zřízení zákaznické linky a dorovnaní podrobností o chodu 
a obsluze, může tato linka být během 1-2 měsíců být plně funkční. 
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Reklama v tištěných publikacích a na internetových stránkách 
Stejně jako u zákaznické linky, při okamžitém kontaktování vhodných 
designových časopisů a internetových portálů, může reklama v těchto publikacích 
být do 6 měsíců od navrhnutí změny. 
Výstavy a veletrhy 
Před samotným vystavováním na veletrzích je nejprve nutné zajištění účasti  
a pronájmu místa, zaplacení nájmu, dohodnutí obchodního týmu a příprava  
na veletrh.  
Konání veletrhů: 
 Ambiente 2016 – 12. - 16. 2. 2016 
 GlassExpo Istanbul 2016 – 9. – 12. 3. 2016 
4.4 Přínosy návrhů 
Na základě mnou navrhovaných změn by ve společnosti Crystalite Bohemia, s.r.o.  
ve Světlé nad Sázavou mohly tyto návrhy mít přínos: 
 zlepšení jména společnosti, 
 rozšíření sortimentu produktů, 
 zvýšení atraktivnosti produktů, 
 zvýšení konkurenceschopnosti podniku, 





V této diplomové práci jsem se věnovala společnosti Crystalite Bohemia, s.r.o.  
ze Světlé nad Sázavou, která je jedním z největších producentů domácího 
užitkového i dárkového sklářského sortimentu nejen v České republice, ale také 
v celé Evropě.  
Ve své práci jsem se zaměřila především na marketingový mix podniku, který 
jsem ve společnosti zanalyzovala a snažila jsem se navrhnout zlepšení, které by 
pomohlo ke zvýšení konkurenceschopnosti a zvýšení obratu v následujícím roce. 
Pro vypracování práce jsem nejprve nastudovala a charakterizovala teoretické 
poznatky, které byly nezbytné pro provedení jednotlivých analýz podniku. Hned 
v další kapitole práce jsem se věnovala samotným analýzám, které mi pomohli 
odhalit kladné i záporné stránky podniku, případně chyby nebo mezery v provozu. 
Na základě vzniklých nedostatků jsem se v poslední kapitole práce snažila 
navrhnout zlepšení jednotlivých nástrojů marketingového mixu, které by mohly 
pomoct k stanovenému cílu mé práce a následně všechny tyto moje návrhy 
zhodnotit nejen ekonomicky, ale také přínosem pro společnost.  
Mými návrhy na zlepšení konkurenceschopnosti jsou zlepšení a rozšíření 
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